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veniji, pri éemer trajnost razumemo kot holisti¢ni
koncept z okoljsko, druzbeno in ekonomsko
komponento. Po tem se nasa Studija tudi bistve-
no razlikuje od podobnih Studij v literaturi, ki so

ke, ki so v literaturi opredeljene kot tiste, ki imajo
najvecji potencialni vpliv na trajnostno vedenje
porabnikov. Analiza temelji na vzorcu 462 sloven-
skih respondentov; vzorec je glede na slovensko
populacijo porabnikov reprezentativen po spolu
in starosti. Segmentacijsko razvrs€anje v skupine
po metodi voditeljev in multivariatna analiza vari-
ance pokazeta pet med seboj statisti¢no znacil-
no razli¢nih segmentov, ki smo jih poimenovali:
odgovornezi, ozavescenci, ekonomsko usmer-
jeni, deklarativci in nezainteresirani. Med njimi
sta Stevil€no najvecCja segmenta odgovornezi in
deklarativci. Na§ segmentacijski model prinasa
koristne implikacije tudi za prakso trajnostnega
marketinga.

Kljuéne besede: trajnost, trajnostna naravna-
nost, vrednote, segmentacija

FIVE SHADES OF SUSTAINABILITY
AMONG SLOVENIAN CONSUMERS:
A SEGMENTATION-BASED STUDY

Abstract: This paper presents a segmentation
model of sustainably oriented consumers in
Slovenia, where sustainability is understood as

a holistic concept with an environmental, social,
and economic component. Hence, our study also
differs substantially from similar studies in the
literature, which are mainly limited to the environ-
mental category. For the segmentation we use
psychographic variables, which are defined in
the literature as those that have the highest po-
tential impact on the sustainable consumer be-
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havior. The analysis is based on a sample of 462
Slovenian respondents; the sample is represent-
ative of sex and age according to the Slovenian
consumer population. Segmentation grouping by
K-means classification and multivariate analysis
show five statistically distinct segments named:
the responsibles, the aware, the economically
oriented, the declarants, and the uninterested.
Among them, the largest segments are the re-
sponsibles and the declarants. Our segmentation
model also provides useful implications for the
practice of sustainable marketing.

Keywords: sustainability, sustainable orientation,
values, segmentation

1. UVOD

Po prizadevanijih svetovnih organizacij, strokov-
njakov in znanstvenikov je trajnostna poraba
vse bolj v ospredju pozornosti strokovne in
splosne javnosti tudi v Sloveniji. O tem priCata
tako popularizacija te problematike v mnozi¢nih
in druzbenih medijih kot tudi odzivi ponudnikov
na slovenskem trgu. Ti so v veliki meri usmerjeni
predvsem na delovanje na ekoloSkem podrocju,
ki mora biti skladno z zakonodajo oz. se odzi-
va na priCakovanja lokalne skupnosti in drugih
interesnih skupin. Ceprav so ekologke prakse
najpogosteje izrazeni vidik trajnosti, trajnostna
usmerjenost poleg skrbi za naravno okolje za-
jema tudi druzbeno senzibilnost in ekonomsko
uspesnost. Slednja poudarja tako uspeSnost
podjetja v finanénem smislu kot ekonomske im-
plikacije te uspesnosti, npr. vecje zaposlovanje,
boljSi gospodarski standard (Sheth et al., 2011).

Avtorji v marketin$ki literaturi poudarjajo, da

je treba pri trajnosti poleg drugih deleznikov v
ospredije postaviti tudi porabnike. Ti do podijetij
ne nastopajo le kot porabniki, temve¢ Se v Stevil-
nih drugih vlogah (npr. kot ¢lani lokalne skupno-
sti, podporniki nevladnih organizacij, zaposleni,
porabniki), a lahko svoje interese zdruzujejo in
uveljavljajo skozi porabniske prakse, zato veljajo
za gonilno silo sprememb na trgu v smeri vecje
trajnosti (Sheth et al., 2011). Da so ravno porab-
niki najbolj vplivni in zmozni premakniti trge in
druzbo k bolj trajnostnim praksam, dokazujejo
Stevilne globalne raziskave (npr. GlobeScan,
2017). Kot odziv na to se tudi marketing — kot
funkcija, ki pooseblja menjalni proces med
porabniki oz. drugimi delezniki in organizacijo -,
ukvarja s trajnostnimi problemi; predvsem tistimi,
ki so povezani s porabo.

Prebujanje trajnostne zavesti med porabniki torej
vpliva na njihovo vedenje in nakupne odlocCitve,
¢emur se morajo ponudniki prilagoditi. Zavedati
pa se je treba, da se preference in porabniski
vzorci razlikujejo in so odvisni tako od osebno-
stnih dejavnikov kot druzbenih vplivov na posa-
meznika. Ponudniki, ki identiteto svojih znamk
- pa tudi svojo ponudbo — ¢edalje pogosteje
utemeljujejo skozi prizmo trajnostnih vrednot,
zelijo razumeti, kaj vodi porabnike pri podpira-
nju trajnostnih prizadevanj skozi nakupe. Zato
se mora marketing v organizaciji s trajnostnimi
izzivi ukvarjati tudi na upravljavski ravni. Ena
izmed opredelitev vidi trajnostno marketinsko
upravljanje kot »holisti¢ni upravljavski proces,
ki je odgovoren za identificiranje, predvidevanje
in zadovoljevanje potreb porabnikov ter druzbe
na dobic¢konosen in trajnostni nagin« (Peattie &
Charter, 2003: 727).
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Klasi¢no marketin§ko upravljavsko orodje za
razumevanje porabniSkega vedenja je segmen-
tacija, ki jo Kotler in drugi (2016) opredelijo kot
razdelitev trga na razli€ne manjSe pomenske
dele, ki se med seboj lahko prekrivajo, z name-
nom oblikovati ciljne trge in tem trgom prilagoditi
marketinski splet. S segmentacijo lahko torej
ponudniki tudi z vidika trajnosti pridejo do ustre-
znih tipologij porabnikov, razumejo njihovo hete-
rogenost oz. homogenost (Simpson & Radford,
2014) ter na primeren nacin pristopijo k njim in
spodbujajo trajnostne nakupe. Ta metoda omo-
goca boljSe pozicioniranje trajnostnih izdelkov

in razvoj u€inkovitih marketinskih strategij glede
teh izdelkov (npr. de Jonge & van Trijp, 2013).

V marketinski literaturi se segmentacijske Studi-
je trajnostnih porabnikov posvecajo predvsem
okoljskim vidikom in sku$ajo na razli€ne nacine
segmentirati predvsem t. i. zelene porabnike,
manj pogosto pa obravnavajo druga dva vidi-

ka trajnosti (Yilmazsoy et al., 2015; Poortinga

& Darnton, 2016). Prav tako ugotavljajo, da se
vedenje porabnikov precej razlikuje med drzava-
mi, zato so segmentacijske Studije porabnikov,

ki ne izvirajo iz ZDA - Kjer je bilo izvedenih vsaj
80 % vseh Studij —, zelo dragocene za razume-
vanje trajnostnega nakupnega vedenja v razli¢nih
kulturnih kontekstih in okoljih (De Maya et al.,
2011; Yilmazsoy et al., 2015). Poleg navedenega
pregled literature prinasa Se ugotovitev, da veliko
Studij temelji na socio-demografskih spremenljiv-
kah, ki veljajo za manj ustrezne oz. manj natanc-
ne pri opredelitvi profilov trajnostno naravnanih
porabnikov (Verain et al., 2012).

Namen pri¢ujoCega prispevka je zapolnitev zgo-
raj omenjenih vrzeli; na trajnost se osredoto¢amo
bolj celovito in ta celoviti vidik uporabimo pri pro-
filiranju porabnikov na slovenskem trgu. Ceprav
je segmentacijskih raziskav porabnikov v praksi
tudi na slovenskem trgu precej, ta Studija za
temelj uporablja pregled znanstvene literature in
predstavlja prvi sistemati¢ni poskus ugotavljanja
trajnostnih znacilnosti slovenskih porabnikov. S
tem prina8a tudi zanimive implikacije za sloven-
sko marketinsko prakso.

Prispevek se nadaljuje s pregledom literature o
kriterijih za segmentacijo trajnostnih porabnikov
in s povezavami med klju¢nimi koncepti, ki dolo-
Cajo trajnostno vedenje. Temu sledi opis metodo-
logije in vzorca ter segmentacijskih spremenljivk.
Nato so predstavljeni rezultati analiz, vklju¢no s
procesom izbire segmentov in opisi ter dodatnim
profiliranjem segmentov. Prispevek zaklju¢imo z
razpravo, refleksijo in implikacijami rezultatov.

2. SEGMENTACIJA TRAJNOSTNIH
PORABNIKOV

2.1. KRITERIJI ZA SEGMENTACI-
JO TRAJNOSTNIH PORABNIKOV

Avtoriji, ki se ukvarjajo s segmentacijo trajnostnih
porabnikov, se posvecajo predvsem t. i. zelenim
porabnikom (npr. Verain et al., 2012), v man;si
meri tudi eti¢nim porabnikom (npr. Babakus et
al., 2004; Burke et al., 2014), le redki pa so se-
gmentacijski modeli, ki bi vklju€evali celovito traj-
nostno usmeritev (Poortinga & Darnton, 2016).

Precej Studij, ki se posveca vprasanjem trajnosti,
k problematiki pristopa z vidika opredeljevanja in
profiliranja skupin zelenih porabnikov (Kilbourne
& Beckmann, 1998). Pri tem avtorji uporabljajo
razli¢ne kriterije, med njimi demografske, psi-
hografske in osebnostne (za pregled glej npr.
Kilbourne & Beckmann, 1998; Verain et al., 2012).
Do nedavnega so bile v »zeleni« marketinki
literaturi pri segmentaciji najpogosteje uporablje-
ne socio-demografske osnove, ki so Se posebej
primerne za marketinSke aktivnosti v zvezi s ci-
ljanjem potroSnikov (Rettie et al., 2012). Nekateri
avtorji so dokazovali, da spol pomembno dolo¢a
okoljsko naravnanost, pri ¢emer so ugotavljali, da
so zenske bolj nagnjene k okoljski ozaveS&enosti
kot moski (npr. Brough et al., 2016; Dietz et al.,
2002; Luchs & Mooradian, 2012). Pomembne
dolocljivke naj bi bile tudi izobrazba - visja kot je,
bolj so posamezniki ozavesceni in se tudi trajno-
stno vedejo —, dohodek, kjer velja podobno kot
pri izobrazbi — bolje situirani so bolj obcutljivi na
ta vprasanja — in druzbeni status oz. razred, ki

se odraza v razli¢nih zivljenjskih stilih in praksah
in je zopet pozitivho povezan z visjo okoljsko ali
trajnostno naravnanostjo (npr. do Paco & Raposo,
2009). Starost po nekaterih Studijah prav tako po-
membno vpliva, in sicer nekatere Studije kazejo,
da so mlaj$i porabniki bolj osve$&eni, medtem ko
druge nakazujejo ravno obratno (Diamantopoulos
et al. 2003) - da se starejsi bolj zavedajo okoljske
problematike (npr. Gilg et al., 2005). Nekaj razi-
skav pravi, da starost nima znacilne vloge (npr.
Rettie et al., 2012), medtem ko sta Morrison in
Beer (2017) v pregledni Studiji odkrila, da je pove-
zava med starostjo in prookoljsko usmerjenostjo
v obliki narobe obrnjene krivulje U. Ugotovitve
glede vloge dohodka so meSane, od tega, da je
vpliv negativen, da je pozitiven ali da ga ni. Park
et al. (2012) pa predlagajo, da med dohodkom in
skrbjo za okolje obstaja nelinearna povezava.

Kljub temu so Diamantopoulos et al. (2003) na
primeru britanskih porabnikov empiricno dokaza-
li, da demografska skupina spremenljivk pojasni
le okoli 6 odstotkov variance okoljske ozavesce-
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nosti. Predlagali so, da naj se pri segmentaciji
okoljsko ozaveS&enih porabnikov raje uporabijo
tiste spremenljivke, ki okoljsko ozaves€enost
doloc¢ajo oz. imajo nanjo vpliv, primerne pa so Se
situacijske spremenljivke. Pregled literature (npr.
do Paco & Raposo, 2009; Verain et al., 2012)
kaze, da so med osebnostnimi oz. psihograf-
skimi spremenljivkami najpogosteje uporabljene
vrednote in staliS€a. Tako na primer Rettie et

al. (2012) za segmentiranje uporabijo staliS¢a

do vnaprej izbranih aktivnosti glede tega, kako
normalne in kako zelene so. Prav tako avtoriji

v Studijah pogosto uporabljajo specifi¢ne oz.
kontekstualne vrednote ali prepri¢anja; denimo
okoljske vrednote, ki izhajajo iz t. i. pristopa nove
okoljske paradigme in dolo¢ajo okoljsko ozave-
S§&enost posameznika (npr. Stern, 2000). Vrsta
Studij uporablja tudi osebne vrednote, kamor
sodijo odprtost za spremembe, samotranscen-
denca, samoizbolj$anje ter konzervativne vre-
dnote. Poortinga in Darnton (2016) sta uporabila
omenjene vrednote in jim kot segmentacijske
spremenljivke dodala Se vecC vrst stalis¢. Yilmaz-
soy et al. (2015) ter do Paco in Raposo (2009) so
prepoznali Se Stevilne druge osnove za segmen-
tacijo. Vse lahko v grobem umestimo v kate-
gorije, ki sta jih predlagala do Pago in Raposo
(2009): demografske, psihografske, vedenjske

in okoljske. Slednje bi sicer lahko uvrstili tudi v
ostale splosSne kategorije, a so specificno vezane
na okoljsko problematiko in zato izpostavljene
posebej (npr. ekoloSka ozavescenost, aktivizem,
ekoloske vrednote).

Kakorkoli, literatura o segmentiranju trajnostnih
porabnikov — zlasti avtorjev, ki nimajo marketin-
Skega ozadja in se ukvarjajo z okoljskimi vidiki

-, kaze, da je, po zgledu marketinskih kolegov,
dosezen konsenz o tem, da so psihografske in
vedenjske spremenljivke tiste, ki naj se v prvi vr-
sti uporabljajo za segmentacijo, medtem ko nam
ostale, denimo socio-demografske in situacijske,
kasneje pomagajo bolje opisati in profilirati se-
gmente (npr. Gilg et al., 2005; Rettie et al., 2012;
Yilmazsoy et al., 2015). Primer tak$ne Studije,

ki uporablja vedenjske spremenljivke, je Studija
avtorjev Waitt et al. (2012), ki so gospodinjstva
segmentirali glede na njihove prookoljske prakse,
kot so recikliranje, ugasanje Iuci, zapiranje vode
in doniranje oblacil dobrodelnim organizacijam.
Na podrocju trajnostne potro$nje hrane pa so
Verain et al. (2015) uporabili dve vrsti vedenja:
izbiro prehranskih izdelkov in omejevanje hrane.

Na podlagi tega Poortinga in Darnton (2016)
ugotavljata, da se segmentacijski pristopi k
trajnostnim porabnikom (in drzavljanom) raz-
likujejo tudi glede na to ali gre za SirSi oz. bolj
splosen vidik trajnosti oz. ekoloskosti ali pa se

avtorji posvecajo specifi¢ni temi oz. vprasanju,
kot denimo podnebnim spremembam, prometu,
rabi energije. Drugi, specifi¢ni, se torej bolj po-
sluzujejo izbranih kognitivnih spremenljivk, ki so
povezane s to€no dolocenimi vedeniji porabnikov.
Prvi, sploSni pristopi pa se ve€inoma opirajo na
relativno sploSne dolocljivke vedenja, npr. moti-
vacijo in zaznane ovire pri vedenju, z namenom,
da bi pri dolo¢enih segmentih uspeli vedenje s
komuniciranjem in politikami spremeniti (Poortin-
ga & Darnton, 2016). Ker tudi nas v pri¢ujo¢em
prispevku zanima segmentacija z vidika splosne
trajnostne naravnanosti, v nadaljevanju predsta-
vljamo klju¢ne dolocljivke trajnostne ozavesSce-
nosti in njihove raziskane vplive.

2.2. VREDNOTE, STALISCA IN VEDE-
NJE TRAJNOSTNIH PORABNIKOV

Raziskave o zelenih porabnikih kazejo, da okoljski
elementi krojijo odlo¢anje porabnikov v procesu
nakupnega vedenja. Pomembni so denimo pri
iskanju informacij in presojanju kredibilnosti vira
informacij, kjer so Oates et al. (2008) ugotovili,
da zeleni porabniki zaupajo medijem in speci-
aliziranim okoljskim virom bolj kot oglasevanju
oz. komuniciranju trgovcev. Prav tako so okoljski
elementi pomembni pri nakupnih odlocitvah, kjer
so doloceni segmenti porabnikov pripravljeni
placati ve€ za okolju prijazne izdelke in storitve
(Didier & Lucie, 2008). Podobno so raziskave na
etiCnih porabnikih ugotovile, da so ti obcutljivi na
druzbeni in eti¢ni kontekst, v katerem so bili pro-
izvedeni izdelki oz. storitve, ki jih kupujejo (Burke
et al., 2014).

V literaturi najdemo ve¢ modelov, s pomocjo
katerih avtorji raziskujejo vplive na trajnostno na-
kupno vedenje (npr. Golob et al., 2018). Najpogo-
steje uporabljeni temeljijo na teoriji nacrtovanega
vedenja (Fishbein & Ajzen, 2011), teoriji vrednote-
-prepri¢anja—norme in drugih modelih, ki preu-
Cujejo aktivacijo norm, ki vodi v vedenje (Stern et
al., 1999). Uporabljeni so tudi drugi motivacijski
pristopi, npr. motivacija—priloznost—-zmoznost
(Olander &Thegersen, 1995). Vsi tovrstni poskusi
raziskovanja dolocljivk trajnostnega vedenja so-
dijo v preuCevanije t. i. trajnostne ozaveScenosti,
ki jo dolo€ajo znanje, vrednote, staliS¢a, Custveni
odzivi in drugi notranji ter zunanji dejavniki (Dia-
mantopoulos et al., 2003).

Trajnostne vrednote lahko razumemo kot moc¢-
ne notranje drazljaje, ki motivirajo posameznika
k trajnostnemu vedenju (Vicente-Molina et al.,
2013). Studije ve¢inoma uporabljajo klasi¢ne
tipologije osebnih vrednot (npr. Bardi & Schwartz,
2003), kjer so kot najpomembnejsi izpostavljeni
tipi t. i. altruisti¢nih vrednot — sem umes¢amo
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univerzalizem oz. splos$no skrb za okolico ter
skrb za druge -, ki pozitivho vplivajo na trajno-
stno usmerjenost posameznikov, in t. i. egoi-
sti¢nih vrednot — usmerjenost vase in doseganje
lastne uspesnosti in pomembnosti —, za katere
Studije povecini kazejo, da je njihov vpliv negati-
ven (npr. do Paco et al., 2013). Splo$ne vrednote
so relativno stabilne in lahko napovedujejo Sirok
razpon trajnostnih vedenj, zato so tudi koristna
osnova za segmentacijo (Poortinga & Darnton,
2016). Med vrednotami, ki vplivajo na trajnostno
vedenje, so avtoriji sicer raziskovali tudi bolj
specifitne, ki so neposredno vezane na okoljska
vprasanija, npr. v sklopu nove ekoloske paradi-
gme (Stern, 2000).

Trajnostna stalis$¢a so pri vecini avtorjev koncep-
tualizirana kot trajnostna oz. okoljska ali druzbe-
na skrb (Vicente-Molina et al., 2013). Rezultati
raziskav o njihovem vplivu na vedenje sicer
kazejo meSano sliko; od ugotovitev, da stalisca
relativno moc¢no pozitivno vplivajo na trajnostne
odloc¢itve in vedenje, do tistih, ki pravijo, da je
povezava zelo Sibka ali celo negativna. Kljub
temu avtorji zaklju€ujejo, da so stalis€a relativno
pomemben element za napovedovanije trajno-
stnih namer in vedenja (do Paco et al., 2013).

K napovedovanju trajnostnega vedenja naj bi
pomembno prispevali tudi porabnikova obéutena
odgovornost za vprasanja, povezana s trajnostjo,
ki se izraza skozi aktivacijo trajnostnih norm,

in njegova zaznana ucinkovitost, ki predstavlja
stopnjo, do katere porabnik verjame, da njegov
osebni napor prispeva k reSevanju problemov v
zvezi s trajnostjo. Za razliko od staliS¢ slednja
nakazuje moc¢nejSo namero: bolj kot posameznik
verjame, da lahko z dolo¢eno aktivnostjo dejan-
sko prispeva k vecji trajnostni naravnanosti in
reSevanju okoljskih in druzbenih problemov, bolj
bo izrazeno njegovo trajnostno vedenje (Vicente-
-Molina et al., 2013).

Trajnostno porabnisko vedenje je v modelih
trajnostne ozavescenosti tista spremenljivka, na
katero Zelimo vplivati prek prej omenjenih de-
javnikov. Opredelitve trajnostnega porabniskega
vedenja se med seboj razlikujejo po tem, kaj po-
rabniSko vedenje obsega. Najozje razumevanje
je vezano zgolj na nakupno vedenje (npr. izbira
trajnostnih izdelkov; Leonidou & Leonidou, 2011),
SirSa razumevanja pa obsegajo vse od praks,

ki so povezane z nakupnim vedenjem v SirSem
smislu (hakup, nacini uporabe in odlaganja), do
vsakdanijih zivljenjskih praks na ulici in doma, ki
bi morale biti trajnostno naravnane (Schaefer &
Crane, 2005).

3. METODOLOGIJA

3.1. POTEK RAZISKAVE IN VZOREC

Raziskava je temeljila na vzorcu 462 responden-
tov, ki predstavljajo reprezentativne slovenske
porabnike po starosti in spolu. Anketni vprasalnik
so respondenti reSili v okviru spletnega panela, ki
ga vzdrzuje ena od slovenskih marketindko-raz-
iskovalnih institucij. Anketiranje je potekalo en
teden, in sicer konec leta 2016.

Po spolu je vzorec razdeljen na 49,4 % zensk in
50,6 % moskih s povpre¢no starostjo 41,7 leta.
Priblizno polovica respondentov je zaposlenih za
polni delovni ¢as (48,6 %), 16,3 % je upokoje-
nih, 13,2 % StudirajoCih, 12,1 % nezaposlenih in
7,5 % samozaposlenih. Nekaj ve¢ kot polovica
ima dokonc¢ano srednjo Solo (51,7 %), 37,7 %
pa ima visokoSolsko izobrazbo. Slabih 48 %
respondentov meni, da je njihov zasluzek pov-
pre€en, 32 % jih je prepric¢anih, da je podpov-
precen, in 9,5 % jih meni, da je nadpovprecen.
Slaba tretjina (31,6 %) jih Zivi v mestu z ve¢ kot
100.000 prebivalci in 60,4 % opravlja vlogo vodil-
nega nakupovalca v gospodinjstvu.

3.2. SEGMENTACIJSKE SPREMENLJIVKE

Kot smo uvodoma Ze omenili, skuSamo v nasi
raziskavi trajnostni vidik zajeti celovito, zato smo
poleg vrednotenja okoljske vkljucili tudi druzbeno
in ekonomsko dimenzijo trajnosti med porabniki.
S tem smo sledili segmentacijskemu modelu, ki
sta ga razvila Poortinga in Darnton (2016), ki sta
kot ena izmed redkih avtorjev v segmentacijo
trajnostnih porabnikov vkljucila trajnostni kon-
cept kot celoto.

Nas segmentacijski model temelji na a priori izbra-
nem sklopu psihografskih spremenljivk, ki smo jih
izbrali na podlagi njihove dokazane povezanosti s
trajnostno ozavescenostjo in vedenjem: altruisticni
sklop vrednot, trajnostna naravnanost, ob&utena
odgovornost za trajnost in zaznana ucinkovitost.
Spremenljivke so bile izmerjene na lestvici Liker-
tovega tipa z vrednostmi med 1 in 7, z izjemo
vrednot, ki so izmerjene na lestvici od 1 do 6.

V raziskavi smo merili tako altruisti¢ni kot ego-
istiCni sklop vrednot, a smo slednjega zaradi
nepovezanosti s trajnostno naravnanostjo za po-
trebe segmentacije izpustili. Vrednote so bile iz-
merjene s pomocjo trditev, ki izhajajo iz Schwar-
tzove (2012) klasifikacije vrednot, ki je ze vrsto
let standardna klasifikacija Evropske raziskave
vrednot, meri pa jo tudi raziskava Slovensko jav-
no mnenje. Obe lestvici vrednot sta bili izmerjeni
konsistentno, po kriterijih koeficienta Cronbach
alfa, ki je zavzel vrednosti blizu 0,90.

43




Ii!i I i!i I AKADEMIJA

Trajnostno naravnanost smo izmerili na treh rav-
neh, in sicer okoljski, druzbeni in ekonomski, po
prirejenem merskem instrumentu avtorjev Roth in
Robbert (2013). Vsi trije koncepti so bili po kriteri-
jih koeficienta Cronbach alfa notranje konsistentni
z vrednostmi nad 0,90 oz. nad 0,95. Primer trditve
za okoljsko naravnanost je bil: »Zdi se mi po-
membno, da proizvodnja izdelkov ne Skoduje na-
Semu okolju,« za druzbeno: »Zdi se mi pomemb-
no, da proizvodnja izdelkov ne deluje v nasprotju
s Clovekovimi pravicami,« in za ekonomsko: »Zdi
se mi pomembno, da podjetja ustvarjajo zado-
sten dobicek za prezivetje na trgu«.

Obcuteno odgovornost in zaznano ucinkovitost
smo prav tako merili s pomocjo prirejenih obsto-
jec€ih trditev iz drugih raziskav. Prva je temeljila
na trditvah avtorjev Luchs in Miller (2015), npr.:
»Pocutim se dolznega/-o, da se vedem odgo-
vorno do druzbe in okolja, kadar je to primerno.«
Zaznano ucinkovitost pa smo oblikovali s po-
mocdjo trditev Robertsa (1996), npr.: »Ko kupu-
jem izdelke, skuSam upostevati, kako bo moja
uporaba teh izdelkov vplivala na okolje in druge
porabnike«. V primerjavi z zgornjimi koncepti sta
imeli ob&utena odgovornost in zaznana ucinko-
vitost po kriterijih Cronbach alfe slabSo notranjo
konsistentnost, ki je na meji sprejemljivosti (0,65).

Za dodatno profiliranje segmentov smo nato
uporabili e demografske spremenljivke: spol,
starost, izobrazbo, oceno dohodka in zaznano
vlogo pri nakupovanju v druzini.

4. REZULTATI

4.1. IZBIRA SEGMENTOV

Za segmentacijo smo uporabili metodo razvrs¢a-
nja v skupine s pomocjo glavnih voditeljev (angl.
K-means clustering), pri ¢emer smo za optimalno
reSitev primerjali tako iteracijsko zgodovino spre-
memb v razdaljah med voditelji (manj kot je iteracij,

bolj$a naj bi bila struktura) in vsoto Wardove funk-
cije. Med primerjavo resSitev treh, stirih oz. petih
skupin se je glede na navedena kriterija najbolje
obnesla resitev s petimi skupinami oz. segmenti.

Po izbrani najboljsi reSitvi smo na podlagi sre-
dnjih vrednosti segmentacijskih spremenljivk

v posameznem segmentu opisali kon¢no raz-
vrstitev. Pri tem smo sledili »dobri praksi« se-
gmentiranja, kjer je poleg statisti¢nih rezultatov
pomembna tudi uporabna vrednost dobljenih
reSitev (Poortinga & Darnton, 2016), in segmen-
tom poiskali ustrezna opisnha imena.

4.2. OPIS SEGMENTOV

Da bi ugotovili, kako se posamezni segmenti raz-
likujejo na podlagi segmentacijskih spremenljivk,
smo v nadaljevanju napravili multivariatno analizo
variance (MANOVA) s post-hoc testom primerjav
(Tukey‘s b test). Po pri¢akovanijih so se segmen-
ti statisticno znacilno razlikovali glede na vse
uporabljene segmentacijske spremenljivke: F(24,
1609) = 96.964, p < 0,001, n? = 0,54. V pregle-
dnici 1 so predstavljene srednje vrednosti vseh
spremenljivk po segmentih, standardni odklon (v
oklepaju) in stopnja znadilnosti za test uc¢inkov
med segmenti po posameznih spremenljivkah.
Dodatno profiliranje z demografskimi spremen-
liivkami smo opravili s pomocjo kontingencénih
tabel (angl. Crosstabs).

*Opomba: Vrednote so bile izmerjene na lestvici
med 1 in 6, ostale spremenljivke pa med 1in 7.
Za potrebe segmentacijske analize so bile spre-
menljivke standardizirane.

Odgovornezi so Stevilcno najveciji segment

(29 % celotnega vzorca). Imajo nadpovprecno
pozitiven pogled na vse tri dimenzije trajnosti

0z. se jim vse dimenzije zdijo pomembne; pri-
merjalno je sicer med njimi najmanj pomembna
ekonomska, medtem ko sta okoljska in druzbena

Preglednica 1: Srednje vrednosti in standardni odklon za spremenljivke po segmentih

Spremenljivka* Segmenti [¢)
.. < x . Ekonomsko . . Nezaintere-

Odgovornezi Ozavescenci usmerjeni Deklarativci sirani

Altruisti¢ne

vrednote 5,40 (,53) 4,70 (,60) 3,94 (,60) 4,87 (,68) 3,59 (,65) < 0,001

TN - okoljska 6,82 (,30) 6,12 (,63) 5,16 (,78) 6,59 (,46) 3,72 (,95) < 0,001

TN - druzbena 6,86 (,30) 5,87 (,77) 5,10 (,95) 6,65 (,51) 3,64 (,90) < 0,001

TN — ekonomska 6,63 (,60) 4,97 (1,21) 5,64 (,82) 6,46 (,62) 3,76 (,77) < 0,001

Obcutena

odgovornost 5,86 (,84) 4,98 (,77) 3,98 (,75) 4,38 (,65) 3,74 (,71) < 0,001

Zaznana 6,29 (,71) 5,54 (,73) 4,02 (,72) 4,29 (,73) 3,9 (,62) < 0,001

udinkovitost
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enako pomembni. Imajo tudi najmocneje izrazene
altruisti¢ne vrednote, obcutek, da morajo oseb-
no veliko prispevati k trajnosti in visoko stopnjo
zaznane ucinkovitosti oz. percepcijo, da je pri
doseganiju trajnosti veliko odvisno od dejanj vsa-
kega posameznika. V tem segmentu prevladujejo
zenske nad 35 let, praviloma viSje izobrazene, ki
so glavne nakupovalke v druzini. Ocenjujejo, da je
njihov osebni dohodek ve¢inoma povprecen.

Ozavescenci (20 %) so skupina, ki ima pred-
vsem nadpovprecno izrazeno okoljsko dimenzijo
trajnostne naravnanosti, medtem ko sta druz-
bena in ekonomska pod povprecjem celotnega
vzorca; ekonomska je celo precej podpovprecna.
Pripadniki tega segmenta nimajo nadpovpre¢no
izrazenih altruisti¢nih vrednot, imajo pa visoko
stopnjo zaznane ucinkovitosti. Nekoliko nad-
povprecno se tudi Cutijo odgovorne za osebni
prispevek k vedji trajnostni naravnanosti druzbe.
Po spolni strukturi je segment zelo uravnotezen,
prav tako kar zadeva nakupne vloge, Ceprav je

v njem nekaj vec tistih, ki so glavni nakupovalci
v druzini, najvec jih je s kon€ano gimnazijo oz.
visoko $olo, v njem pa je tudi primerjalno najvedji
delez tistih, ki imajo kon¢an magisterij ali dokto-
rat. Po starosti je zelo uravnotezen, kar zadeva
osebni dohodek, pa ocenjujejo, da je povprecen,
Ceprav tudi delez tistih, ki so podali oceno, da
imajo podpovprec¢en dohodek, ni nezanemarljiv.

Ekonomsko usmerjeni (17 %) imajo podpov-
precno izrazeni okoljsko in druzbeno trajnostno
naravnanost, hkrati pa so mnenja, da je ekonom-
ska trajnostna naravnanost povpre¢no pomemb-
na. Tudi altruistiCne vrednote imajo izrazene
precej nizje od povprecja celotnega vzorca; nizje
so le $e pri segmentu nezainteresiranih. Cutijo se
precej manj odgovorne za prispevek k trajnosti
od povprecja; podobno velja za zaznano ucinko-

Slika 1: Prikaz segmentov

7

vitost. V tem segmentu je malce ve¢ moskih kot
zensk; kar zadeva nakupovanje, so vloge rela-
tivno porazdeljene, prevladujejo posamezniki s
kon&ano srednjo Solo ali univerzitetno izobrazbo,
najvec jih je iz starostnega razreda pod 35 let in
v vedini ocenjujejo, da je njihov osebni dohodek
povprecen.

Deklarativci (24 %) so drugi najvecji segment po
Stevilu pripadnikov. Izkazujejo nadpovpre€no viso-
ke altruisti¢ne vrednote in trajnostno naravnanost,
vendar pa relativno nizko ob&utenost za osebno
odgovornost in zaznano lastno u€inkovitost. Po
spolu so dokaj uravnotezeni (nekoliko vec je zen-
sk), pretezno so v tem segmentu glavni nakupoval-
Ci v gospodinjstvu. Izobrazbena struktura je dokaj
razprsena; priblizno v enakih delezih so prisotni
respondenti s srednjo poklicno $olo, gimnazijo in
koncano visoko Solo. Prav tako je najbolj od vseh
izenaCen po starosti; malce prevliadujejo posa-
mezniki nad 50 let. Ocenjujejo da je njihov osebni
dohodek bodisi povpre€en bodisi podpovprecen
(priblizno podoben delez enih in drugih).

Nezainteresirani (10 %) so segment, ki je pod-
povprecen pri vseh spremenljivkah: nima mo¢no
izrazene nobene od trajnostnih komponent niti
altruisti¢nih vrednot. Ima podpovprecno izrazeno
osebno obc&utenost za osebno odgovornost in
nizko zaznava lastno uc€inkovitost pri trajnosti.
Pri tem segmentu gre pretezno za respondente
moskega spola, od katerih je priblizno polovica
glavnih nakupovalcev v gospodinjstvu, po izo-
brazbeni strukturi pa so bodisi s srednjo poklicno
ali z univerzitetno izobrazbo. Prevladujejo mlajsi
od 35 let, s povprec¢nim osebnim dohodkom.

Segmente grafi¢no prikazujemo Se na sliki 1, kjer
smo na abscisno os dodali povprecje altruistic-
nih vrednot, na ordinatno pa povprecje trajnostne

Okoljski in druzbeni

6 ozavescenci
(20 %) Odgovornezi
(29 %)
Naravnanost, Ekonomsko
odgovornost in 5 usmerjeni Deklarativci
udinkovitost (17,5 %) (24 %)
(povprecie)
4 O
Nezainteresirani
(9,5 %)
3
3 3,5 4 4.5 5 5,5 6

Vrednotna usmerjenost - altruizem

(povprecje)
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naravnanosti, osebne odgovornosti in zaznhane
ucinkovitosti. Velikosti krogov predstavljajo pri-
merjalno velikost segmenta.

5. RAZPRAVA

V pri¢ujoCem prispevku smo opisali postopek
identifikacije segmentov trajnostnih porabnikov.
Analiza podatkov, pridobljenih na vzorcu sloven-
skih porabnikov, ki je reprezentativen po spolu in
starosti, je pokazala, da je slovenske trajnostne
porabnike najbolj smiselno razvrstiti v pet skupin,
ki se med seboj najbolje razlikujejo po trajnostni
naravnanosti, altruisti¢nih vrednotah ter osebni
odgovornosti in zaznani lastni u¢inkovitosti, ko
gre za vprasanja trajnostne potroSnje. Segmen-
tacija temelji na izbranih psihografskih spremen-
ljivkah, za katere smo predhodno iz literature
ugotovili, da v najvecji meri dolocajo trajnostno
vedenije.

Obetavno z vidika trajnostnega marketinga in
tudi z vidika na¢rtovanja javnih trajnostnih politik
je dejstvo, da najvecji delez respondentov pripa-
da t. i. segmentu odgovorneZev, ki izrazajo naj-
vecjo skrb za trajnost, se pocutijo najbolj osebno
odgovorni, da lahko prispevajo k vecji trajnosti,
in menijo, da posameznik (kot porabnik) lahko
dejansko veliko prispeva, da se stvari spremenijo
na bolje. Segment sestavljajo ve¢inoma pripadni-
ce zenskega spola srednje generacije. Gledano

v povpreCju je najveC nezainteresiranih ali zgolj
ekonomsko usmerjenih moskega spola in pripa-
dnikov mlajse in srednje generacije. Pomemben
segment so tudi ozavescenci - ti so pretezno bolj
izobrazeni (najvecja skupina s kon¢ano izobraz-
bo magisterij ali doktorat) in obc&utljivi predvsem
na okoljsko in deloma na druzbeno trajnostno
naravnanost. Segment, ki smo ga poimenovali
deklarativci in je ravno tako obcutljiv na vprasa-
nja, povezana s trajnostjo, a je relativno »resigni-
ran« z vidika lastne opolnomoc&enosti pri vpra-
Sanju vedje trajnosti, pa ima najvecjo skupino
starejSih nad 50 let.

Na$ segmentacijski model ima uporabno vre-
dnost tako za prakso marketinga kot nacrtovanje
javnih politik na podrocju trajnosti. Na podlagi
tega modela lahko marketinski strokovnjaki in
snhovalci javnih komunikacijskih kampanj ustre-
zno nacrtujejo marketinske in komunikacijske
napore, namenjene utrjevanju trajnostne narav-
nanosti ali njeni krepitvi. S poznavanjem razlik
med dimenzijami trajnostne naravnanosti pri po-
sameznih segmentih lahko ustvarjajo bolj usmer-
jene aktivnosti in komuniciranje za posamezne
segmente in po posameznih dimenzijah. Pri »Ze
prepriCanih« segmentih imajo tudi moznost, da
apelirajo predvsem na ob&uteno osebno odgo-

vornost posameznikov (npr. »imam svojo vrec¢ko«
ali »vestno lo¢ujem odpadke«) pa tudi zaznano
ucinkovitost, tako da pokazejo rezultate naporov
posameznikov ali kolektivne napore, ki prispeva-
jo k vedji trajnosti (npr. akcija Ocistimo Slovenijo).
S tem prispevajo korak ve¢ k temu, da se trajno-
stna naravnanost dejansko prevesi tudi v razli¢ne
tipe trajnostnih vedenj porabnikov.

Segmentacijska Studija, ki smo jo opravili, je ena
izmed redkih v literaturi, ki zajema vse vidike traj-
nosti. Se ve&, po nagem vedeniju je edini tovrstni
poskus segmentacije slovenskih porabnikov. Nas
pregled literature je namre¢ pokazal, da je veci-
na segmentacijskih modelov osnovanih zgolj na
okoljskih vidikih trajnosti, s katerimi se koncept
tudi najpogosteje povezuje. S celovito obravnavo
trajnosti smo pokazali, da so tudi porabniki veci-
noma senzibilni do vseh treh vidikov in da jih je
smiselno naslavljati tudi v (socialno) marketinskih
aktivnostih.

NaS$a Studija ni brez omejitev. Eno izmed njih lahko
predstavlja sama segmentacijska metoda. Odlo-
Cili smo se za t. i. sploSni pristop, ki ni vezan na
specifi€ne trajnostne probleme in prakse. S tem
smo sicer izgubili mnogo informacij o posameznih
trajnostnih aktivnostih (npr. recikliranje, uporaba
energije, promet, nakup ekoloskih izdelkov ali
izdelkov pravi¢ne trgovine ...), vendar pa hkrati
velja, da lahko splo$ne determinante trajnostnega
vedenja tudi lazje povezemo s SirSim spektrom
specifiCnih vedenj. S tem praktikom ponudimo
model segmentacije, ki je lahko manj stroskovno
obremenijujog, a je na njegovi podlagi vseeno mo-
zno nacrtovati smiselne in potencialno ucinkovite
aktivnosti (npr. Poortinga & Darnton, 2016).

Tovrstne segmentacijske Studije bi bilo smiselno
dopolnjevati Se s kvalitativnimi, da bi dobili po-
globljen vpogled v posamezne segmente, razloge
za njihova razmisljanja in zaznane omejitve glede
trajnosti, njihove vsakdanje trajnostne prakse

ipd. Namre€ Ceprav Studija predstavlja zanimiv in
uporaben nacin opisovanja trajnostnih porabni-
kov in ponuja dovolj jasne razlike med posame-
zniki segmenti, pa je znotraj segmentov Se vedno
dolo€ena mera variabilnosti, ki je ta metoda ne
more zajeti, zato previdnost pri slepem zanasanju
na relativno posploSene opise posameznih skupin
trajnostnih porabnikov ni odveg.

Kljub omejitvam segmentacijski modeli, kot je
nas, predstavljajo nadvse koristno orodje tako za
upravljavce javnih trajnostnih politik in kampanj
kot tudi za marketinske praktike, ki Zelijo svo-

jo ponudbo diferencirati na podlagi trajnostne
naravnanosti in nagovoriti segmente trajnostnih
porabnikov.
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